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La investigación tiene como objetivo determinar la relación que existe entre el nivel de 
marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo 2019. El método empleado está basado en una 
investigación aplicada, descriptivo y correlacional; la población objeto de estudio y la 
muestra fue de 40 clientes de la compañía en el lapso del primer trimestre de 2019, y para 
la recolección de datos se empleó la técnica de la encuesta y como instrumento el 
cuestionario que consta de 21 ítems y validada por juicio de expertos. Los datos fueron 
procesados mediante el paquete estadístico SPSS versión 22. Los resultados obtenidos 
muestran que el nivel de marketing digital es regular en un 80%, y con respecto al nivel 
de posicionamiento de marca también es regular con un 77.50%. Asimismo, se encontró 
que existe relación significativa entre el marketing digital y la calidad del 
posicionamiento de marca (Rho = 0.422**, p = 0.007 < 0.05). Por otro lado, no existe 
relación significativa entre el marketing digital con la fidelización (Rho = 0.176, p = 0.278 
> 0.05) y la diferenciación del posicionamiento de marca (Rho = 0.298, p = 0.062 > 0.05). 
Finalmente, se halló la existencia de una relación, con un coeficiente de correlación de 
Spearman (Rho = 0.384*, p = 0.014 < 0.05), es decir, se puede concluir que existe 
correlación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento respecto a la 
marca en la empresa Inversiones & Construcciones S.A.C, siendo la correlación positiva 
y baja. 
 















The research aims to determine the relationship between the level of digital marketing 
and the level of brand positioning in the company Inversiones & Construcciones Juancito 
S.A.C. Trujillo 2019. The method used is based on an applied, descriptive and 
correlational research; The population under study and the sample was 40 clients of the 
company during the first quarter of 2019, and for the data collection the survey technique 
was used and as a tool the questionnaire consisting of 21 items and validated by expert 
judgment. The data were processed using the statistical package SPSS version 22. The 
results obtained show that the level of digital marketing is regular at 80%, and with 
respect to the level of brand positioning is also regular at 77.50%. Likewise, it was found 
that there is a significant relationship between digital marketing and brand positioning 
quality (Rho = 0.422 **, p = 0.007 <0.05). On the other hand, there is no significant 
relationship between digital marketing and loyalty (Rho = 0.176, p = 0.278> 0.05) and 
the differentiation of brand positioning (Rho = 0.298, p = 0.062> 0.05). Finally, the 
existence of a relationship was found, with a Spearman correlation coefficient (Rho = 
0.384 *, p = 0.014 <0.05), that is, it can be concluded that there is a significant correlation 
between digital marketing and positioning with respect to mark in the company 
Inversiones & Construcciones SAC, being the positive and low correlation. 
  















En la actualidad las diferentes empresas están inmersas en la era digital sea que 
estas estén dispuestas a participar en ella o aun quieran mantenerse al margen, es 
inevitable que las empresas en un mundo donde la tecnología está avanzando a pasos 
acelerados se queden sin interactuar de diversas formas con sus clientes o  clientes 
potenciales, es por ello que el marketing digital ha venido tomando gran fuerza, relevancia 
e importancia en las empresas sin importar el rubro en el que operan, de modo que si se 
direcciona de forma correcta esta herramienta la empresa podrá ver reflejada en su 
rentabilidad las múltiples mejorías que el marketing digital presenta. Del mismo modo, 
el posicionamiento de marca en la actualidad está vinculado a cuan efectiva son las 
empresas para usar de forma eficaz las herramientas que ofrece la tecnología ligado al 
marketing digital, de modo que las personas puedan tener una imagen propia de la 
empresa de su preferencia que la distinga del resto.  
La realidad problemática a nivel global se refleja en todos los rincones del mundo, 
cada vez es más necesario la inserción de las empresas dentro del mundo digital. La 
revolución tecnológica de las comunicaciones durante los años 90, ubicaron como centro 
de la discusión a la complacencia de las obligaciones del ser humano. De esta manera 
Gentilli (2016) expresa que las durante esta década, el marketing digital comienza con 
sus primeros pasos a tener una relación casi individualizada con cada cliente. Por lo que 
el marketing digital se trata de recrear experiencia que identifique a las personas con una 
marca o servicio específico. La industria del marketing digital con sus grandes 
representaciones como Google, ubican el posicionamiento en internet como eje 
fundamental de todas sus relaciones comerciales.  
Esto se debe a que el posicionamiento significa que la marca está presente en el 
imaginario de los clientes o futuros clientes. Si el producto no tiene posicionamiento, 
básicamente no existe en el mundo comercial. Por lo que las grandes empresas, siempre 
tienen presente el posicionamiento y el marketing digital, lo que se convierte en aumento 
de transacciones.  
A nivel nacional, la realidad problemática está orientada al avance avasallante de 
las empresas en el mundo digital. Resulta ser económico y eficaz para generar ganancias. 
Por otra parte, la asociación entre el posicionamiento y el marketing digital brinda 
información a la empresa sobre las preferencias de los clientes, cuestión de generar 
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fidelización. Estudios realizados por Salinas (2016), demuestran que las tácticas de 
marketing dactilar para el posicionamiento de pequeñas empresas son fundamental para 
su crecimiento.   
El marketing digital tiene sus incidencias en cualquier espacio del mundo actual, 
por lo que a nivel local es fundamental para el desarrollo del posicionamiento de las 
empresas 
Según Aini y Hapsari (2019) declara que el marketing digital incurre en la 
elaboración de firma empleando aplicaciones establecidas en el espacio virtual, como el 
email, páginas digitales y/o redes sociales. El autor sostiene que muchas empresas están 
incursionando con mayor énfasis en el marketing digital para una mejor posición de su 
marca del comercio en el que operan.  
La presente investigación es antecedida por los siguientes trabajos que ayudan a 
sostener la línea de investigación que se pretende demostrar entre la existencia de la 
relación del marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca. 
Según Santillán & Rojas (2017), en su investigación titulada “El marketing digital 
y la gestión de relación que existe con los clientes (CRM) de la empresa de manufacturas 
Kukuli SAC 2017”, concluyeron  que hay una correlación positiva significativa del 80.4% 
entre el marketing digital y la gestión de relaciones de los clientes, recomendando  al 
diseñador web de la empresa, que la página web tiene que ser sencilla, clara sin enredos 
para que los usuarios puedan eficientemente navegar y encontrar los productos que están 
buscando. Así mismo Escobar S. (2013) citado en Santillán & Rojas (2017) en su estudio 
titulado El Marketing Digital y la Captación de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda, concluyeron que, el marketing digital es 
un método importante para medrar la conducción de indagación a sus consumidores.  
Salinas (2016), en su estudio titulado Herramientas de marketing digital como 
estrategia de adaptación frente a las nuevas perturbaciones del mercado para las Mypes 
de muebles de madera en Villa el Salvador. Concluyó en la inclusión de los instrumentos 
de marketing digital en las Mypes del Perú es hoy por hoy nuevo, está aún en sus 
principales fases, y necesita preparación, ya sea por una leve preparación o una 
minusvalía de maximización en todos sus elementos, en virtud de ello es preciso incitar 
una cultura en donde el marketing digital esté presente para favorecer a la compañía. 
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Asimismo, Canaza (2019) citado en Romero (2019) señaló que ambos factores 
como el de marketing digital y redes sociales poseen una excelente confiabilidad y es 
tolerable, concluye que las redes sociales disponen un efecto afirmativo en la 
organización analizada en la provincia de Juliaca, manifestando que los individuos lo 
admiten por ser una vía que les permite interrelacionar con la compañía, lo que les origina 
ingresos. 
Para el caso de Torres (2017), realiza un trabajo de investigación titulado Instagram 
y su Uso como una Herramienta de Marketing Digital en Chile. La metodología de esta 
investigación fue mixta, iniciando con una profunda revisión bibliográfica, para 
posteriormente realizar una parte cuantitativa con la aplicación de una encuesta de 170 
personas entre 18 o 26 años. Las principales conclusiones que llega este estudio es que 
los jóvenes encuestados tienen preferencia por la red social Instagram, por lo que las 
marcas pueden llegar fácilmente a sus posibles consumidores a través de imágenes.  Por 
otra parte, este estudio revela la preferencia de los usuarios hacia las marcas que llevan a 
cabo promociones y rebajas a través de las redes sociales.  
El aporte de este trabajo realizado en Chile para la presente investigación es que se 
debe considerar el posicionamiento de la empresa depende en gran medida del tema 
distribuido en las redes sociales. Además de la necesidad de identificación del segmento 
de edades de consumidores para la elaboración de una estrategia efectiva de marketing 
digital. Zurita (2017) realiza una investigación titulada El marketing digital y su 
influencia en el posicionamiento de los colegios particulares del distrito de Trujillo. Su 
propósito primordial precisar la influencia del marketing digital en el posicionamiento.  
El tipo de investigación que se plantea es no experimental, transversal y causal. 
Considera una población de 288.072 padres, con una muestra de 166 padres. En la 
aplicación de instrumentos para la recolección de datos se usó la encuesta. La 
manifestación del estudio concluye que hay una influencia significativa positiva del 
marketing digital en el posicionamiento de los colegios particulares, con un valor de p < 
0.05. 
Pasando a otro punto importante del estudio, el marco normativo resulta 
fundamental. La investigación realizada se basa en una realidad digital que está logrando 
una evolución en casi todos los países de Suramérica. Sin embargo, aunque es un avance 
significativo que puede propiciar una revolución en el área del comercio, en la República 
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del Perú no existe ninguna legislación que defienda o regula el uso del marketing digital 
de manera directa.  Ahora bien, si existen algunas reformas legislativas que regulan el uso 
de los medios digitales en el país y que, al menos de forma indirecta, se relaciona con la 
trascendencia del marketing y el posicionamiento en las empresas peruanas.  
La primera ley es la N° 27291 (2000) que lleva por nombre: “Ley que transforma 
el código civil asintiendo el manejo de los medios electrónicos para la información de la 
declaración de voluntad y el manejo de la firma electrónica”, en su artículo 1 explica que: 
“la declaración de voluntad puede ser expresa o implícita. Es expresa cuando se desarrolla 
de manera oral o escrita, a través de cualquier medio directo, manual, mecánico, 
electrónico u otro análogo”. Esta es una ley que transforma el código civil, dando la 
autorización legal de poder manejar los medios electrónicos para la declaración de 
voluntad y utilización de la firma electrónica. 
También está la ley N°27489 que regulariza las centrales privadas para así poder 
ceder un resguardo al propietario de la información. De esa manera se pretende proteger 
en todo momento la dignidad de las personas que confíen en cualquier individuo con el 
que tenga una conexión digital y le proporcione cualquier tipo de información.  
La empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C, creada en el año 2012 
tiene como visión consolidarse como “la compañía de construcción con más grande 
reconocimiento en nuestra distinción en el mercado regional y nacional; con las mejores 
calificaciones en cuanto a capacidad, calidad y seguridad”. De esta forma, las acciones 
desarrolladas por el personal y la ejecución de cada proyecto deben responder a estas 
premisas.  
Por otra parte, se encontró que los objetivos del sistema de gestión de la empresa 
establecen los siguientes aspectos: Mantener la Satisfacción de nuestros clientes, 
minimizar el índice de accidentabilidad, promover la mejora continua en los distintos 
procedimientos; preservar a empleados capacitados en calidad, seguridad, salud y medio 
ambiente; acrecentar utilidad de la empresa; reducir costos por reprocesos; ordenar a los 
trabajadores con los objetivos de la compañía; mejorar la imagen con los clientes. 
Estos objetivos de gestión delimitan en gran medida el funcionamiento de la 
empresa, por lo que pueden ser tomados como un marco normativo para la misma, 
sirviendo para el análisis de las variables seleccionadas para el estudio. 
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La definición de este concepto es compleja, sin embargo, autores como Ferrell & 
Hartline (2012), quienes identifican que el Marketing es diversos objetos distintos. 
Muchos individuos, en específico los que no están disponibles en marketing, lo distinguen 
como una situación de negocios. Desde este aspecto, el marketing es análogo a distintas 
atribuciones como elaboración, indagación, dirección, recursos humanos y balance. A 
modo un cargo de negocios, el propósito del marketing es enlazar a la compañía con sus 
consumidores (p. 7). 
Las intervenciones de las nuevas tecnologías de comunicación revolucionaron las 
perspectivas del mundo publicitario, por lo que su mera existencia se convierte en un paso 
más en la evolución del hombre. Sabemos que desde siempre el ser humano ha tenido la 
necesidad de intercambiar bienes con otras personas para poder sobrevivir, sea cual sea 
el tipo de sociedad o la época histórica que estaba viviendo, esa era su manera de poder 
satisfacer sus necesidades de adquisición de bienes materiales que le permitían ciertos 
beneficios o privilegios. Por lo que la comercialización nació desde que el ser humano 
sintió deseo de adquirir algo. 
A medida en que el hombre fue evolucionando, esta necesidad se fue organizado de 
manera más formal, por lo que ya no se realizaba de forma desorganizada, sino que se le 
dio un sentido e importancia social y comenzaron a surgir lo que hoy en día se conoce 
como comercio, un lugar específico en donde todo lo que se producía se vendía de igual 
manera. Es por eso que Marco Gentilli (2016) explica que en un primer momento el ser 
humano se encaminó en la eficacia fructífera y no en la mercantilización de los bienes 
producidos (p. 19), por lo que la publicidad no era vista como una necesidad primordial 
para el mantenimiento ni el alza de la producción de los comercios. 
Este pensamiento comenzó a cambiar a medida en que fue creciendo la 
competencia. Cada vez surgían más comercios que ofrecían tal vez los mimos productos 
de mejor calidad y menos costosos, por lo que nace una nueva necesidad de 
sobrevivencia, es cuando se comienza a utilizar herramientas visuales y auditivas que 
fascinen al público y los convenzan de que sus productos son los mejores.  
La necesidad de la utilización del marketing siempre se ha presentado ante la 
realización de las acciones comerciales del ser humano. Aunque tal vez, en un principio 
no se tenía una idea formal sobre su existencia o funcionalidad, siempre se tendía hacia 
él como solución evolución de los grandes comerciantes. Entonces, se puede decir que el 
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surgimiento de marketing tiene lugar en el momento en el que el hombre tuvo la necesidad 
de convencer al público de que su servicio es el mejor. Ahora bien, el marketing 
tradicional estipulaba la trasmisión de un mensaje para dar a conocer un producto o 
servicio, tomando en cuenta al consumidor como estático, solo estaba para comprar y 
recibir el mensaje. Aun que se reconocía la importancia del público, su único papel en el 
proceso de comercialización se basaba en ser un agente receptor. Marco Gentilli (2016) 
nos dice que hoy en día, surge lo que se identifica como Marketing Digital y los 
novedosos adelantos tecnológicos e instrumentos digitales para poseer una comunicación 
continua y participativa con el público ecuánime (p. 20).  
De la misma manera lo expone Ferrell & Hartline (2012) los conceptos cotidianos 
respecto a la estrategia de marketing iniciaron a variar a mediados de la década de 1990 
(p. 3).  
Sin embargo, surge un cambio en el entendimiento del marketing que produce 
múltiples beneficios en el proceso de comercialización. Ferrell & Hartline (2012) 
identifican el cambio radical que motoriza el marketing digital en los siguientes aspectos. 
El poder se desplazó hacia el cliente tradicionalmente las empresas influían sobre 
la disposición del cliente. No obstante, con la entrada a la indagación, capacidad de 
ganancia verificada y inspección de expensas, los consumidores influyen en las empresas 
debido a sus hábitos de consumos. Además, que los accesos a nuevas tecnologías 
permiten una relación más estrecha entre la marca y el comprador, en este momento el 
comprador puede emitir su opinión directamente en las redes sociales de la empresa. 
Por otra parte, el acrecentamiento intensivo en la elección del producto modelo en 
el mundo actual el consumidor tiene cualquier cantidad de variedad de productos y todos 
los puede adquirir a través de internet. Por otra parte, la transformación de las compras 
por internet disminuyó el tiempo de las transacciones, siendo más rápidas y eficiente con 
las nuevas tecnologías (p. 3).  
Otro factor fundamental es la segmentación del público y de los medios de 
comunicación los medios de comunicación con las nuevas tecnologías se han 
desplazados, las tendencias de los consumidores es estar conectado a través de sus 
dispositivos móviles (p. 4). 
Por otra parte, los cambios en la propuesta de valor significan la intervención de las 
nuevas tecnologías cambio sustancialmente el valor de bienes y actividades comerciales 
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que ofrecen en el mercando. Asimismo, sucedió que muchos servicios el consumidor 
comenzó a realizarlo directamente, tal como es el caso de las compras de boletos aéreos, 
ofertas de bienes y raíces y reservación de hoteles (p. 5). 
También intervienen las modificaciones en los estándares de demanda, ya que los 
compradores cambiaron sus productos que adquiere. Un claro ejemplo es la música, hace 
30 años la música se adquiría a través de los discos de acetato y posteriormente cd, sin 
embargo, en este momento el consumo de música principal viene de plataforma digitales 
de distribución de música en la que la persona puede adquirir la canción que prefiere.  
Por último, la privacidad, seguridad y preocupaciones éticas se conceptualiza como 
la intervención de las nuevas tecnologías, los datos de los consumidores están más 
expuestos a ser utilizados para otros fines. Las grandes empresas procuran proteger la 
información de sus usuarios (p. 6). 
Hoy en día existe una nueva sociedad cuyo motor principal para el desarrollo de 
gran parte de sus actividades se realizan por medio del internet, por lo que se presenta 
como una de las herramientas más importante del Siglo XXI. Es obvio que, si el internet 
ha proporcionado una revolución que ha logrado que el ser humano cambie su punto de 
vista sobre muchos aspectos en el mundo, esta también ha afectado el entendimiento y 
uso del marketing. Así como lo exponen Alonso y Arévalos (2009) en su escrito llamado 
“La Revolución Horizontal”, donde expresan que en la actual perspectiva que muestra el 
marketing ya no se trata de cimentar una marca, sino que la finalidad es erigir una vida 
con respecto a la cual se impondrá la marca. Anteriormente, la marca acostumbraba 
emplear un logotipo para informar su identidad; actualmente emplea, asimismo una 
historia con lo que la población se identifica (p. 21). 
Se ha vuelto en una estrategia más cercana que invita a crear una conexión entre el 
comerciante y el público, mostrando un mensaje que motive al cliente por sr 
correspondiente a las necesidades que presente y, también, por ser contiguo a su realidad. 
Tal como se ha mostrado, el marketing digital es una muestra. 
Cada uno de los pasos que ha realizado la humanidad que han propiciado las 
herramientas necesarias para poder satisfacer algunas necesidades, son el instrumento que 
lleva a cabo un avance o, mejor dicho, un progreso. Sin embrago, cada una de estas 
evoluciones que logran hacer que el hombre supere una necesidad, surge un nuevo interés 
que impulsa al ser humano a buscar las herramientas necesarias para satisfacerlo. Lo 
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mismo ha sucedido con el marketing digital, pues después de su fundamentación como 
herramienta de comercio, han surgido nuevas especificaciones que motivan en el 
crecimiento de esta herramienta y la muestran como la mejor opción. 
Otsuka (2015) menciona que el marketing y la humanidad han evolucionado 
simultáneamente en los últimos años, pasando del marketing habitual al marketing digital, 
siendo la primordial modificación que conseguimos estar enlazados las 24 horas del día 
en cualquier tiempo y ocasión (p. 30). Son cambios que se adaptan a las necesidades de 
las nuevas generaciones, por lo que presentan siempre innovaciones que van cambiando 
nuestras formas de percibir el comercio y las necesidades del público.  
Por eso surgen las dimensiones del marketing que buscan redirigir la visión del 
hombre con respecto a la comercialización. Supone orientar todas las actividades del 
comercio a la intención de conocer al individuo que recibe su mensaje, con la finalidad 
de poder saber cuáles son sus deseos y así ofrecerle un producto que calce con sus 
exigencias o aspiraciones. Este es el objetivo principal del marketing, sin embargo, con 
cada uno de los avances tecnológicos las necesidades van cambiando diariamente, por lo 
que es necesario especificar distintas dimensiones que puedan a satisfacer realidades 
específicas de usuarios específicos. 
Es por ello que se han generado nuevos conceptos, visiones y nuevos elementos que 
obligan a que los comerciantes estén en un continuo cambio y renovación (p. 45). 
Como dice la autora, la existencia de las dimensiones son herramientas que facilitan 
el proceso, por lo que su importancia radica en los beneficios que proporcionan. 
Otra dimensión fundamental es la comunicación, el cual se define como el proceso 
que permea cada una de las dimensiones de las que el hombre participa en su día a día. 
Patricia Bertelotti (2009) define a la comunicación como aquella herramienta que posee 
una índole común que entiende a cualesquiera los hechos por medio los cuales los 
humanos se asocian con sus análogos para difundir o conmutar comunicación (p. 1). 
  Dentro del marketing es uno de los métodos más transcendentales, pues la función 
principal es expresarse como empresa única, como la solución de todas las necesidades 
del usuario. La comunicación siempre ha existido dentro del comercio, aunque en un 
principio era netamente lineal, donde solo existía un mensaje que se transmitía por un 
canal y llegaba a un receptor. Sin embargo, no existía una afinidad que pudiese establecer 
una admiración por pate del receptor, no se le integraba en proceso.  
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Yi Min (2016) indica que hoy en día la comunicación online ha superado esos 
límites que se vivan en el paso (Comunicación y Marketing 2016-2019), esto se debe a 
que por cada actualización tecnológica que exista, puede cambiar muchos de los hábitos 
de consumo. Para estar al día con todos estos cambios es vital estar comunicados 
diariamente con todas las tendencias (Comunicación y Marketing 2016-2019). Este autor 
plantea como los conocimientos de investigación e información transforman las 
relaciones comerciales, especialmente en los hábitos de consumos de las personas.  
Hoy en día existen muchos medios por los que se puede hacer público una idea, 
la menare de realizarlo es la forma en que se muestra la identidad de la empresa. La 
evolución que proporciona la comunicación en el marketing digital es que, buscando las 
herramientas correctas, esta logra conseguir la forma más ideal de conectar con el público 
y así hacer de su empresa, la preferida de los usuarios. Hoy en día existen muchos canales 
por los cuales se puede realizar el proceso comunicativo, como lo son: las plataformas de 
videos, como por ejemplo Youtube, blogs redes sociales, páginas web, emails o redes 
sociales como Instagram, Facebook, etc. 
Cuando la empresa logra manejar una comunicación efectiva con el público, la 
segunda dimensión que tiene que manejar es la promoción. Esta se basa, según lo explican 
Stanton, Etzel y Walker (2007), en todos los empeños particulares e impersonales de un 
proveedor o representante del mercader para comunicar, inducir o tener en cuenta a una 
audiencia (p. 506). En otras palabras, la promoción tiene como finalidad el poder 
comunicar, inducir y evocar constantemente a la clientela lo que puede ofrecer la 
organización, empresa o producto de diferente, mostrarle de manera continua que se es 
único y que, de alguna manera, si no adquiere lo que se propone no podrá llegar una 
plenitud. 
Para lograr desarrollar esta dimensión hay que conocer las distintas herramientas 
que la conforman y logran su éxito. La publicidad, el marketing directo, las ventas 
personales, lo eventos y experiencias, son las herramientas que sirven para lograr sus 
objetivos (¿Qué es promoción? 2015-2019), según Thompson (2015). Su existencia 
proporciona ventajas en el ambiente comercial, el manejo de sus herramientas facilita el 
proceso de comunicación lo que realiza un mayor impacto para el público. 
Al ser su objetivo general el lograr el poder intervenir en las condiciones y 
comportamiento del público objetivo a favor de los productos y de la compañía que lo 
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promete, su uso se vuelve transcendental para la buena actividad de la compañía y su 
deseado auge en el mundo de los negocios. No se puede decir que la persuasión sea 
sinónimo de marketing, sino que equivale a una de las dimensiones, se específica en una 
de las realidades que integran el proceso comercial más influyentes de la historia. Esta 
funciona a través de tácticas como: tarifas, incentivos, servicios adicionales, ofertas, 
descuentos, etc. 
Pasando a otra dimensión del marketing digital, se localiza la promoción, la cual 
es una de las dimensiones más nombradas, se convierte en uno de los engranajes 
principales del marketing digital. Esto se debe a que el marketing es un método 
económico que explora el desarrollo y la aplicación de estrategias para mejorar las ventas, 
conseguir popularidad y poder crear un vínculo con el público. Ahora bien, es 
prácticamente imposible realizar esto sin contar con ningún tipo de herramienta 
publicitaria, pues hoy en día, este es el mayor auge de los comercios del Siglo XXI. 
En otras palabras, la publicidad se basa en expresar de manera atractiva la imagen 
de una empresa, institución o comercio. Es una manera de que el proveedor pueda realizar 
una vida comercial activa dentro del mundo y entorno del público, comprendiendo sus 
gustos e intereses y compartiéndolos. Se manifiesta a través de videos promocionales, 
difusión en libros digitales, campañas publicitarias, publicidad en redes sociales, etc. 
Otra de las dimensiones de marketing digital, es la comercialización y es uno de 
los objetivos fundamentales. El Diccionario Marketing define a la comercialización 
como: la transacción de un artículo, se emplea además este término para aludirse a la 
última fase o presentación de un nuevo producto (Comercialización, 2019). 
La comercialización se basa entonces en el proceso de venta del artículo al que se 
le ha hecho publicidad, se le ha conseguido público por medio de la promoción y ha 
establecido un vínculo a través de la comunicación de cada uno de sus beneficios. Se 
encarga de hacer accesible aquello que sea ha difundido, por eso es la última dimensión, 
pues se encarga de finalizar el proceso de marketing digital. 
Contiene canales de repartición, segmentación, adquisiciones virtuales, puntos de 
venta, etc. El hecho de que sea la última etapa del proceso, no lo hace el menos 
importante, pues sin su existencia, de nada vale las otras dimensiones. Este es el momento 
en el que todo el trabajo implementado por la compañía se hace tácito y real 
materialmente hablando para el usuario. Desarrollar esta dimensión ayuda a las empresas, 
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compañías o instituciones a posicionarse en un lugar con tenga muchos beneficios 
rentables para los negocios. De esa manera se dan a conocer, mejorando su popularidad 
proporcionando distintas ofertas y haciendo que los clientes se vuelvan leales a la 
compañía, institución o empresa por ser solidario, accesible, de calidad, económico, etc. 
El marketing de contenido se basa en ser un contenido fundamental dentro de 
cualquier estrategia digital, de tal forma que suele imperar en casi todas las realidades del 
marketing digital (Ramos, 2017, p. 3).  
En otras palabras, el marketing de contenido se basa en el uso de estrategias 
necesarias para poder crear contenido relevante y valioso para que pueda ser atractivo 
para el público, presentándole un objetivo en específico, con la intención de impulsar o 
conseguir más clientes. No es una herramienta nueva, pues su creación y desarrollo ha 
cumplido ya doce años, sin embargo, por ser una herramienta de marketing online, hoy 
en día donde la tecnología y el internet son los elementos imperantes en la sociedad, el 
marketing de contenido ha ganado un poco de popularidad. 
Joe Pulizzi (2014) describe al marketing de contenido como: “una habilidad de 
marketing de creación y comercialización de contenido distinguido y meritorio para 
cautivar, obtener y aclamar la atención de un público objetivo bien definido, con el 
objetivo de impulsar a ser futuros clientes” (p. 56). Lo más sorprendente es que, después 
de doce años, esta definición sigue siendo vigente y no ha habido necesidad de prescindir 
de ella o cambiarla. 
Comprender la comunicación digital permite a las marcas entablar relaciones y 
experiencias a con sus consumidores de forma interactiva, a la velocidad que lo requiere 
el cliente. Resulta el reconocimiento de los cambios en términos de comunicación que 
introduce las nuevas tecnologías de información y comunicación en el marketing.  
La tecnología y el internet son un factor muy importante de nuestra sociedad, tanto 
que cada una de nuestras actividades suelen utilizar una de estas herramientas. La 
comunicación digital resume toda esta actividad diaria en donde dependemos de estos 
instrumentos. Transmite información a través de símbolos digitales que mandan un 
mensaje en específico, donde se recurre al empleo de imágenes, videos, grabaciones de 
voz, animaciones, blogs, entre otros (Patricia Bertelotti, 2009). 
Es un proceso que involucra la interrelación y colaboración de todos los 
individuos que hacen uso de esta forma de expresión. Es decir, al usar la comunicación 
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digital, debe estar obligatoriamente enlazados con una red de internet, por lo que, este 
tipo de lenguaje nos conecta todos de una forma digital. Siendo este uno de los mayores 
avances, también se puede tener conversaciones en tiempo real con personas que se 
encuentran a kilómetros de distancia. Por lo que se puede decir, que es un tipo de 
comunicación sin fronteras, libre y revolucionario. 
El marketing digital hoy en día se acrecienta fundamentalmente en las redes 
sociales. Estas son espacios de compensación en los cuales las personas interactúan para 
buscar información, amigos, tendencias, productos y difundir partes de sus vidas. 
Especialistas como Kim & Sin (2014) indican que las redes sociales son fundamentales 
el intercambio de información sin límites.  
Otros autores como Murillo & Carbajal (2012), definen las redes sociales como 
“aquellas que agrupan personas con intereses comunes con la finalidad de intercambiar 
información a través de un medio digital”. Es decir, son lugares de encuentro digitales en 
donde los individuos pueden compartir, informarse, recrearse, jugar o simplemente 
curiosear, desde su creación se han convertido prácticamente en el segundo hogar de cada 
uno de nosotros. 
Gallego (2010) nos dice que las redes sociales son como un conjunto de personas 
que se hallan conexos entre sí (p. 176), cada una de las personas con las que el ser humano 
es aquellas que comparten unas características en específica, que pueden ser gustos, 
intereses, aficiones, etc. En las redes sociales, que puede bien interpretarse como una 
nueva sociedad en donde cada uno tiene una participación y puede ser calificado de 
manera pública, solo se comparten con aquellos allegados con los que se suele compartir 
algo en común.  
Pasando a otro de los ejes fundamentales de esta investigación y es el 
posicionamiento, autores como Ferrell & Hartline (2012) lo define de la siguiente manera 
se describe a erigir una imagen mental de la oferta de productos y sus peculiaridades de 
diferenciación en la mente de los clientes del mercado objeto. Esta imagen mental puede 
fundamentarse en diferencias reales u observadas entre las ofertas en competitividad (p. 
209).  
El posicionamiento hace referencia a percepción del producto y el servicio dentro 
de las preferencias del consumidor, por lo que significa que la marca tiene más 
probabilidades de consumo frente a la competencia. Para una empresa de hoy en día 
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enfrentar una competencia feroz en un mercado plagado de cualquier tipo de relaciones 
de mercados, el posicionamiento es una forma de producir fidelización y diferenciación.  
Ries & Trout (2001) experto investigador en el tema de posicionamiento, analiza 
que la perspectiva primordial del posicionamiento no es establecer algo nuevo y disímil, 
sino manejar lo que ya está en la mente; reordenar los vínculos que ya existen (p. 9). 
Arroyo y Lermo (2012) explica que el posicionamiento se basa en la manera en 
que se diferencia un producto o entidad en la mente de sus posibles clientes. Es la razón 
por la que un comprador en su libertad decide que pagara lo que sea necesario para 
adquirir objetos de su marca. Esto lo vuelve en una característica muy importante para 
los comercios en esta nueva era digital. Incorporando un elemento fundamental y es el 
enganche de la persona con un producto o servicio.  
Es increíble ver los resultados al aplicar esta herramienta pues su existencia 
contiene en sí misma distintas realidades que logran afectar de manera frontal las 
estrategias utilizadas de marketing digital. Desde el momento en que se logra un 
posicionamiento para una determinada marca, en ese momento se re direcciona y cada 
una de las tácticas del marketing, y de organizan con el propósito de respaldar, proteger 
y salvaguardar ese posicionamiento. Puesto que su función principal es hacer que la 
audiencia desee y conozca la marca que está desarrollando. 
El posicionamiento es el resultado de muchos años de trabajo y esfuerzos que han 
logrado diferenciarse de los demás comercios por la calidad de sus productos, sus ofertas, 
sus buenos diseños, etc. El resultado se basa también, en la experiencia del público, pues 
todas las personas han estado en contacto o en relación con diversas marcas, de diversos 
productos, por lo que el individuo que decide elegir su marca lo hace porque la relación 
que había establecido con la marca anterior, no pudo satisfacer sus necesidades. Se trata 
de una relación por interés, que se vuelve vital para sobrevivencia de su negocio.  
Esta herramienta es sumamente importante en el marketing digital, por todos los 
beneficios que consigue, pues una empresa que haya logrado posicionar su marca, puede 
lograr lo que sea. Esta realidad está dividida por dimensiones que clarifican su uso y le 
proporcionan al comerciante las herramientas necesarias para poder implementar esta 
estrategia.  
Con estas dimensiones es posible lograr una propuesta de valores, que considera 
y juzga la empresa con cada una de sus características para que, de esa manera, la 
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demanda de los productos de esa empresa en específica, sea sostenible y estable durante 
un periodo de tiempo largo. 
Uno de los objetivos fundamentales del posicionamiento es la fidelización, ya que 
su objetivo es convertir al consumidor en un cliente recurrente de la marca (Empowering 
People, Business & Communities). Para Adám Guillamón (2015) fidelización representa 
compensar al cliente, atender sus exigencias, preliminarmente examinarlas y, en decisiva, 
reiteración de ventas. Un cliente complacido y fidelizado es la principal información que 
logre poseer una compañía (Marketing digital y fidelización 2015-2019). 
En otras palabras, la fidelización se fundamenta en la fidelidad que pueda tener 
una persona por una marca en específico, la cual se mantiene por los beneficios que dicho 
producto o marca le proporciona.  
Por otra parte, la diferenciación también resulta ser una dimensión del 
posicionamiento. Para Ries & Trout (2001) la diferenciación resulta ser una característica 
real del producto o servicio que se pretende comercializar, por lo que es lo que lo distingue 
de la competencia (p. 9). 
Fabián Herrera (2017) dice que la diferenciación es “la manera en que una marca 
o compañía solventa sobresalir un carácter único de su negocio que lo hace exclusivo 
frente de sus competidores” (La diferenciación como componente de tu estrategia de 
marketing 2017-2019). Es entonces el conjunto de estrategias que buscan mostrarle al 
público las características necesarias para que este se convenza de que es único tanto en 
su diseño, calidad y oferta, por lo que es la mejor opción.  
Por estas razones, el presente estudio tiene como formulación del problema 
¿Existe relación entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca 
en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo, 2019? 
Se justifica teóricamente, puesto que aporta información de fuentes confiables 
apoyada en las diferentes teorías recogidas que valdrá para anteceder a distintos estudios 
relacionados al marketing digital y el posicionamiento de marca, ayudando a determinar 
cuál es la situación organizacional de las diferentes empresas de nuestro país. En cuanto 
a la metodología se utiliza la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, 
en la parte práctica, se busca ayudar en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito 
SAC, para que pueda saber la relación del marketing digital y posicionamiento de su 
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marca y pueda ahondar la trascendencia del marketing digital y el posicionamiento en la 
compañía.  
Es por ello, dicho estudio tiene como objetivo general determinar la relación que 
existe entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca en la 
empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC, Trujillo 2019; de modo que esta 
investigación responda a la relación que existe entre ambas variables de estudio. 
Para lograr este objetivo general, es necesario plantear objetivos específicos. El 
primero consiste en determinar el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento 
de marca en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo, 2019. El 
segundo objetivo es determinar la relación que existe entre el marketing digital y la 
dimensión fidelización del posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo, 2019. El tercero objetivo es determinar la 
relación que existe entre el marketing digital y la dimensión calidad del posicionamiento 
de marca en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo, 2019. Por 
último, determinar la relación que existe entre el marketing digital y la dimensión 
diferenciación del posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & Construcciones 
Juancito S.A.C. Trujillo, 2019. 
Finalmente, la hipótesis planteada al objetivo general es: existe relación entre el nivel de 
marketing digital y el nivel de posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & 





El método científico es hipotético deductivo, permite probar la veracidad o falsedad 
de una hipótesis. Para Bernal (2006) el método hipotético deductivo busca aceptar o 
rechazar la hipótesis planteada mediante las conclusiones que se debe confrontar. 
2.1. Tipo y diseño de investigación 
El tipo de estudio es aplicado, cuya finalidad es dar respuesta a contextos o 
problemas explícitos y determinables (Hernández, Fernández & Baptista, 2010). 
El diseño es Descriptivo Correlacional, es Descriptivo porque se va a describir los 
datos y características entre dos o más variables del fenómeno de estudio, es Correlacional 
porque tiene como propósito establecer la relación no causal existente entre dos o más 
variables y según su enfoque es cuantitativo. Se caracterizan porque se estima la 
correlación. Con respecto al diseño es no experimental de corte transeccional, es decir no 
se manipula ninguna información y se da en un determinado tiempo (Hernández, 
Fernández & Baptista, 2010). 
Esquema del diseño:  
 




M: Muestra de clientes de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC. 
Ox: Marketing Digital. 
Oy: Posicionamiento de marca. 
r: Relación entre variables. Coeficiente de correlación. 
2.2. Operacionalización de variables 
 
Variable 1: Marketing Digital 






















      









Operacionalización de variables 





Consiste en la utilización de 
estrategias de comercialización 
mediante medios digitales, 
caracterizándose por ser un tipo de 
marketing participativo, orientado, 
medible, que emplea tecnologías 
digitales con el propósito de obtener 
y establecer prospecto de cliente en 
consumidores. (Velázquez, 2015) 
 
La variable marketing digital 
se midió a través de un 
cuestionario, lo cual consta 
de tres componentes: 
marketing de contenidos, 





Aceptación respecto al 







digital Aceptación respecto a la 
comunicación digital 







Se trata a organizar una imagen 
mental de la oferta de productos y sus 
peculiaridades de diferenciación en la 
mente de los clientes del mercado 
objetivo. Esta imagen mental logra 
apoyarse en diferencias existentes u 
observadas entre las ofertas en 
competencia. (Ferrell & Hartline, 
2012, p. 209) 
La variable posicionamiento 
de marca se midió mediante 
un cuestionario, lo cual está 
conformado por tres 
componentes: fidelización, 



















Calidad Valorización respecto a la 
calidad 
 
Diferenciación Valorización respecto a la 
diferenciación 




2.3. Población, muestra y muestreo 
Esta investigación reconoce como población la totalidad de los clientes de la 
empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. 2019, siendo este conjunto de 
sujetos que comparten la característica que analiza el estudio (López, 2014) 
En vista que no existe un registro adecuado de los clientes de la empresa durante 
los últimos años, se decidió tomar una muestra no probabilística por conveniencia, que 
permite al investigador seleccionar una cantidad de personas que facilite la recolección 
de la información, en vista de las dificultades para precisar la cantidad total de clientes, 
así como los periodos en los cuales se podrían localizar, tomando una muestra de 40 
clientes de la compañía en el lapso del primer semestre de 2019. 
Es preciso recordar que las muestras no probabilistas no brindan las mismas 
oportunidades a todos los individuos de la población de ser seleccionados, lo que implica 
un sesgo que asume el investigador, ajustándose a los recursos disponibles y otros 
factores. (Bolaños, 2012) 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas 
Entrevista. Es la técnica de recolección de datos, a través de la información 
que nos proporciona una o varias personas. 
 Encuesta. Persigue indagar la opinión que tiene un sector de la población 
sobre determinado problema. 
2.4.2. Instrumentos 
Guía de entrevista. Cuenta con 6 preguntas semiestructuradas, dando la 
oportunidad de identificar algún aspecto que no fuera considerado en el 
planteamiento inicial. 
Cuestionario: Estuvo conformado por 21 preguntas cerradas a partir de una 
escala tipo Likert. Para la variable marketing digital estuvo conformado por 
13 ítems y tres dimensiones: marketing de contenidos, comunicación digital y 
redes sociales, asimismo para la variable posicionamiento de marca estuvo 
compuesto por 8 ítems y tres dimensiones: fidelización, calidad y 
diferenciación, tomando en cuenta la percepción de los encuestados según la 






En la presente investigación el instrumento fue validado por Juicio de experto 
representado por el asesor el Dr. Martín Manuel Grados Vásquez el cual 
determinó que el instrumento es válido, evaluando aspectos como redacción, 
suficiencia, consistencia, coherencia y pertinencia. 
2.4.4. Confiabilidad 
Para la presente investigación se aplicó una prueba piloto a 20 clientes de la 
empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C., y con los resultados 
se procedió a aplicar el estadístico Alfa de Cronbach, donde el coeficiente de 
confiabilidad oscila entre 0 y 1, donde 0 significa nula y 1 excelente, se 
procesó los datos con el software estadístico SPSS 22.0, obteniendo como 
resultados: un coeficiente de 0.93 para el marketing digital y 0.89 para el 
posicionamiento de marca respectivamente, lo cual se concluye que el 
instrumento tiene una elevada confiabilidad. 
2.5. Procedimiento 
La recolección de datos se realizó en las instalaciones de la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C., seleccionando los clientes que tuvieran la disposición a 
completar el formulario. Los resultados fueron procesados con el paquete estadístico 
SPSS 22.0, empleando Excel para la realización de gráficos y tablas para la presentación 
final. 
Se procedió a extraer los aspectos fundamentales de las entrevistas realizadas, que 
contribuyeran a explicar los resultados obtenidos en las encuestas. Este proceso 
cualitativo se fundamentó en los marcos desarrollados para la investigación. 
2.6. Métodos de análisis de datos 
Para el análisis descriptivo se hizo tablas de distribución de frecuencias y se 
mostraron figuras estadísticas. Para la contrastación de las hipótesis se empleó la prueba 
de coeficiente de correlación de Rho de Spearman y la prueba de normalidad para evaluar 
el comportamiento de los datos, asumiendo un nivel de significancia del 5% (p<0.05). En 
ambos casos se manejó el software estadístico SPSS 22.0 
2.7. Aspectos éticos 
En el presente trabajo se respetó la identidad de cada uno de los encuestados, 
explicando que toda la información recopilada tendría un uso académico, que permitiría 
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avanzar en la generación de conocimiento sobre el tema de estudio. De igual manera, no 
existió sesgo en cuanto a género, edad, clase o cualquier otro al momento de la selección 





























3.1. Resultados descriptivos 
 
Tabla 2 
Nivel de marketing digital en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito 
S.A.C. 2019 






















Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019. 
 
En la tabla 2 se observa, que el 80% (32) de los clientes encuestados de la empresa 
Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C., presenta un nivel regular de 




Figura 1. Nivel de marketing digital en la empresa Inversiones & Construcciones 

















Nivel de posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & Construcciones 
Juancito S.A.C. 2019 






















Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019. 
 
En la tabla 3 se observa, que el 77.50% (31) de los clientes encuestados de la 
empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C., presenta un nivel regular 





Figura 2. Nivel de posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & 



















3.2. Resultados inferenciales 
 
Para demonstrar las hipótesis planeadas en el presente estudio se hizo mediante: 
 
Prueba: Coeficiente de correlación de Rho de Spearman, ya que ambas variables 
no presentan normalidad en los datos. 
 
Nivel de significancia: α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
 
Regla de decisión:  
Si p < α entonces se rechaza la hipótesis nula, aceptando la hipótesis alterna. 




Ha: Existe relación entre el nivel de marketing digital y el nivel posicionamiento 
de marca en la empresa Inversiones & Construcciones S.A.C., 2019. 
 
H0: No existe relación entre el nivel de marketing digital y el nivel 

















Correlación entre el nivel de marketing digital y el nivel posicionamiento de 
marca en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. 2019 














  .014 









.014   
N 40 40 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas). 
Nota: Software estadístico IBM SPSS versión 22.0. 
 
En la tabla 4 se observa la relación entre el marketing digital y el posicionamiento 
de marca, obteniéndose un valor del coeficiente de correlación de Spearman (Rho 
= 0.384*, p = 0.014 < 0.05), por lo tanto, podemos afirmar que existe correlación 
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento respecto a la marca 















Hipótesis específica 1 
 
Ha: Existe relación entre el marketing digital y la dimensión fidelización del 
posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & Construcciones S.A.C., 
2019. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la dimensión fidelización del 




Correlación entre el marketing digital y la fidelización del posicionamiento de 
marca en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. 2019 











  .278 







.278   
N 40 40 
Nota: Software estadístico IBM SPSS versión 22.0. 
 
En la tabla 5 se observa la relación entre el marketing digital y la fidelización del 
posicionamiento de marca, obteniéndose un valor del coeficiente de correlación 
de Spearman (Rho = 0.176, p = 0.278 > 0.05), por lo tanto, podemos afirmar que 
no existe correlación significativa entre el marketing digital y la fidelización del 
posicionamiento respecto a la marca en la empresa Inversiones & Construcciones 





Hipótesis específica 2 
 
Ha: Existe relación entre el marketing digital y la dimensión calidad del 
posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & Construcciones S.A.C., 
2019. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la dimensión calidad del 




Correlación entre el marketing digital y la calidad del posicionamiento de marca 
en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. 2019 











  .007 







.007   
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Software estadístico IBM SPSS versión 22.0. 
 
En la tabla 6 se observa la relación entre el marketing digital y la calidad del 
posicionamiento de marca, obteniéndose un valor del coeficiente de correlación 
de Spearman (Rho = 0.422**, p = 0.007 < 0.01), por lo tanto, podemos afirmar 
que existe correlación altamente significativa entre el marketing digital y la 
calidad del posicionamiento respecto a la marca en la empresa Inversiones & 




Hipótesis específica 3 
 
Ha: Existe relación entre el marketing digital y la dimensión diferenciación del 
posicionamiento de marca en la empresa Inversiones & Construcciones S.A.C., 
2019. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la dimensión diferenciación del 




Correlación entre el marketing digital y la diferenciación del posicionamiento de 
marca en la empresa Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. 2019 













  .062 







.062   
N 40 40 
Nota: Software estadístico IBM SPSS versión 22.0. 
 
En la tabla 7 se observa la relación entre el marketing digital y la diferenciación 
del posicionamiento de marca, obteniéndose un valor del coeficiente de 
correlación de Spearman (Rho = 0.298, p = 0.062 > 0.05), por lo tanto, podemos 
afirmar que no existe correlación significativa entre el marketing digital y la 
diferenciación del posicionamiento respecto a la marca en la empresa Inversiones 





El marketing digital comprende cualesquiera de las estrategias y acciones 
publicitarias que se establecen a través de Internet con el propósito de promocionar 
un producto o servicio. A pesar de que el marketing tradicional sigue estando y aún 
no logramos prescindir de él, el digital está consiguiendo cada vez más valor a causa 
de diferentes componentes.  
Los expertos en marketing digital corroboran el valor de esto. Antes de twittear, 
informar actualizaciones de estado, transferir videos en vivo o crear contenido web, 
inician precisando su posicionamiento de marca. Este el núcleo de cualquier 
estrategia consistente de marketing y debe ser el componente guía para dar forma a 
las experiencias que los clientes tienen con una compañía. Esto es incluso más 
primordial en el espacio digital, donde las entidades y el público tiene incalculables 
ocasiones para interactuar. 
El objetivo primordial de esta investigación es determinar la relación entre el 
nivel de marketing digital y el nivel posicionamiento de marca en la empresa 
Inversiones & Construcciones S.A.C., 2019. Para esto, se tomará en consideración 
los estudios realizados por los diversos autores en los antecedentes para la 
respectiva discusión. 
Según Ferrell & Hartline (2012) en su investigación llegaron a la conclusión que 
las plataformas de marketing digital lo que hacen es conectar clientes que adquieren 
sus servicios de publicidad, con páginas o redes sociales que tienen una gran 
cantidad de afluencia.  
En el presente estudio realizado, el nivel de marketing digital es regular, esto se 
ve afectado en el nivel de posicionamiento obteniendo un resultado regular lo cual 
no es favorable para la empresa, en consecuencia, se deduce que hay una relación 
entre el nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento, esto se evidencia 
al contrastar la hipótesis de investigación. Debido a que la empresa Inversiones & 
Construcciones S.A.C., 2019 no cuenta con herramientas adecuadas ni mucho 
menos desarrolla estrategias pertinentes que ayuden a mejorar la imagen de la marca 
y aumentar su visibilidad. Estos resultados se asemejan con los encontrados por 
Salinas (2016), quien indica que en la incorporación de las herramientas de 
marketing digital en las micro y pequeñas empresas s es actualmente incipiente, 
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está todavía en sus primeras etapas, y requiere maduración, ya sea por una tímida 
introducción o una falta de maximización en todos sus componentes, de modo que 
es preciso incentivar una cultura en donde el marketing digital esté presente para 
beneficiar a la empresa. 
Estas conclusiones se parecen a los encontrados por Zurita (2017) en su 
investigación titulada “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento 
de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad”, quien reportó que hay 
un dominio significativo positivo del marketing digital en la posición de los 
colegios privados, con un valor de p < 0.05. 
Igualmente, los resultados concuerdan con los obtenidos por Santillán & Rojas 
(2017) en su investigación titulada “El marketing digital y la gestión de relación 
que existe con los clientes (CRM) de la empresa de manufacturas Kukuli SAC”, 
quienes concluyeron que una correlación positiva considerable del 80.4% entre el 
marketing digital y la gestión de relaciones de los clientes, recomendando  al 
diseñador web de la empresa Kukuli SAC, que la página web tiene que ser sencilla, 
clara sin enredos para que los usuarios puedan eficientemente navegar y encontrar 
los productos que están buscando. 
De igual manera, los resultados se relacionan con los encontrados por Torres 
(2017) en su investigación titulada “Instagram y su uso como una Herramienta de 
Marketing Digital en Chile”, donde menciona que se debe considerar el 
posicionamiento de la empresa depende en gran medida de lo que emite y/o 
comparte por las redes sociales. Además de la necesidad de identificación del 
segmento de edades de consumidores que ayudaría a la implementación de una 
estrategia efectiva de marketing. 
Por otro, los resultados concuerdan con los encontrados por Canaza (2019), 
quien concluyó que las empresas son afectadas positivamente por las redes sociales 
ya que las personas interactúan con la empresa por medio del WhatsApp, Instagram, 
Facebook, Youtube, lo que les trae beneficio. Para conseguir esta diferenciación 
sobre la competencia, se puede definir previamente la posición que se requiere 
conseguir de cara al público objetivo. De esta manera, se puede combinar con más 
eficacia el producto con el resto de los instrumentos del marketing digital. 
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Las plataformas de marketing digital lo que hacen es conectar a los clientes que 
adquieren sus servicios de publicidad, con páginas o redes sociales que tienen una 
gran cantidad de afluencia, y así los clientes puedan tener mayor cantidad de 
consumidores. Digitalmente, posicionan a las empresas para que sean accesibles a 
futuros clientes. El resultado final, es que los negocios reciban visitas en sus 
páginas, que se convertirán en clientes, consumidores y en usuarios activos. 
Asimismo, Arroyo y Lermo (2012) indican que una empresa tiene la oportunidad 
de influir en la percepción del público a través de experiencias de marca atractivas. 
Las redes sociales ofrecen un foro principal para este tipo de compromiso 
influyente.  
El posicionamiento de marca nunca debe ser una idea de último momento. Es el 
elemento de tu estrategia de marketing que conecta todo lo que haces y todo lo que 
dices. Ayude a identificar las experiencias clave que respaldarán la forma en que 
deseas ser percibido en las mentes de tu audiencia y te permite configurar esas 
experiencias en todo lo que haces. Es el lugar definitivo en el que las marcas 
inteligentes deberían esforzarse para vivir de forma única. 
Finalmente, el posicionamiento es un pilar importante es cualquier estrategia de 
marketing digital e incluso cuando no existe una forma inmediata de obtener el éxito 

















Se determinó que el nivel marketing digital en la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C., es regular en un 80%, y con respecto al nivel de 
posicionamiento de marca también es regular con un 77.50%., donde se evidencia 
que la compañía no está llevando a cabo adecuadamente una dirección de marketing 
digital para poder posicionarse en el mercado. 
 
Segundo: 
Existe relación significativa entre el nivel de marketing digital y el nivel de 
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito 
S.A.C., al obtenerse una correlación positiva, baja (Rho=0.384) y un p=0.014<0.05, 
por lo que, a mayor nivel de marketing digital, mayor nivel de posicionamiento. 
 
Tercero: 
No existe relación significativa entre el marketing digital y la fidelización del 
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito 




Existe relación significativa entre el marketing digital y la calidad del 
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito 
S.A.C., al obtenerse una correlación positiva, moderada (Rho=0.422) y un 




No existe relación significativa entre el marketing digital y la diferenciación del 
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito 






Poner en funcionamiento una dirección de marketing digital para alcanzar la 
posición de la marca Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C, ya que se halló 
que ambas variables están relacionadas de forma positiva. 
 
Segundo: 
En la empresa constructora se debe analizar a menudo el comportamiento del 
consumidor para identificar las dificultades que enfrenta y actuar para ayudarlo 
antes de que el competidor lo haga, es decir establecer una correcta estrategia para 




Indagar rápidamente sobre las estrategias en el departamento de marketing para 
acrecentar la percepción de la importancia del producto o servicio, es transcendental 
en la medida que apoya a que el precio no tenga tanta repercusión dentro de la 
decisión de la compra y además para hacerle sentir al cliente que ha tomado una 
acertada decisión si se la compara con todos los servicios que él obtiene.  
 
Cuarto: 
Acrecentar la publicidad de los modelos de las empresas en mercadeo, empleando 
las diferencias que incluyen cada uno de los modelos con los que tiene la 
competencia y con esto buscar el posicionamiento en el mercado. 
 
Quinto: 
El Gerente General de la empresa constructora debe de seguir con el marketing 
digital, pero antes se debe hacer una investigación del perfil de los clientes, de los 
productos y servicios iguales o semejantes a la competencia, el cual facilite 
desarrollar estrategias y enriquecer los contenidos, para poder vender los atributos, 
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que admitan consolidar mucho más el posicionamiento de marca de la empresa 
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Anexo 1: Cuestionario 
 
El presente cuestionario tiene por finalidad la recopilación de información relacionada a la 
empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC, la cual se utilizará con fines académicos. 
Por favor lea detenidamente las preguntas y responda a todas con honestidad, esto es de carácter 
anónimo y confidencial. 
 
Instrucciones: Marque con un aspa el casillero correspondiente en una escala del 1 al 4 que más 






No Ítems NADA POCO BASTANTE MUCHO 
  1 2 3 4 
1 
¿Qué tanto conoce usted sobre las 
obligaciones que establecen las leyes 
nacionales a las empresas, en términos 
de estrategias y acciones publicitarias 
en el marketing digital? 
    
2 
¿Conoce usted cuales son los 
beneficios de implementar estrategias 
digitales? 
    
3 
¿Qué tanto conoce usted sobre las 
plataformas de marketing digital? 
    
4 
¿Conoce usted la importancia de tener 
en las empresas un Reglamento de Uso 
de sistemas de Posicionamiento? 
    
5 
¿Tiene información sobre las ventajas 
que obtienen las empresas al adquirir 
servicios de marketing? 
    
6 
¿Conoce las técnicas de 
posicionamiento en los medios 
sociales? 
    
Marketing de contenidos 1 2 3 4 
7 
¿Conoce usted como utilizar la 
generación de contenidos para 
conseguir clientes? 




¿Está al tanto de las estrategias de 
contenidos que realiza la empresa con 
sus clientes? 
    
9 
¿Conoce usted la importancia de tener 
un propio departamento de marketing 
de contenidos? 
    




¿Conoce la importancia de la  
información de los correos  
electrónicos en una empresa? 
    
11 
 
¿Qué tanto conoce sobre los canales  
de comunicación virtual? 




¿Conoce sobre los elementos  
indispensables de la comunicación  
digital? 
    
Redes sociales 1 2 3 4 
13 
¿Está al tanto que las empresas B2B 
necesitan estar en redes sociales? 
    
14 
¿Está al tanto de los descuentos que 
ofrece por WhatsApp la empresa a sus 
clientes?  
    
15 
¿Conoce las estrategias digitales en 
Facebook que implementa la empresa 
para el posicionamiento de marca? 
    
Fidelización 1 2 3 4 
16 
¿Conoce usted alguna red social para 
poder ver los productos y el servicio 
que ofrece la empresa? 
    
17 
¿Conoce algunas páginas web que 
tiene la empresa ? 
    
Calidad 
1 2 3 4 
18 
¿Conoce usted la valoración 
productos y servicios que ofrece la 
empresa? 
    
19 
¿Sabe si la calidad de servicio que 
ofrece la empresa es lo esperado 
como cliente? 
    
Diferenciación 
    
20 
¿Conoce la importancia de tener una 
atención personalizada? 
    
21 
¿Sabe si el acabado de los productos 
que ofrece la empresa es lo que 
esperaba como cliente? 





Anexo 2: Guía de entrevista 
 
La presente entrevista tiene como finalidad recoger su percepción sobre los servicios y 
producto ofrecidos por la empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC. Por favor, 
contestar sinceramente a las siguientes preguntas. Recuerde que la recolección de esta 
información es confidencial y con fines académicos. 
 
1. ¿Qué tanto conoce usted sobre las obligaciones que establecen las leyes nacionales 
a las empresas, en términos de estrategias y acciones publicitarias en el marketing 
digital? 
 
2. ¿Conoce usted cuales son los beneficios de implementar estrategias digitales? 
 
3. ¿Qué tanto conoce usted sobre las plataformas de marketing digital? 
 
4. ¿Conoce usted la importancia de tener en las empresas un Reglamento de Uso de 
sistemas de Posicionamiento? 
 
5. ¿Tiene información sobre las ventajas que obtienen las empresas al adquirir 
servicios de marketing? 
 

































Anexo 6: Matriz de consistencia 
 
 
Matriz de consistencia  
Título: Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC, Trujillo 2019 
Autor: Nontol Rubio, Juan Saul. 
Problema  Objetivos  Hipótesis  Variables e indicadores  
Problema General:  
¿Cuál es la relación que existe entre 
el nivel de marketing digital y el 
nivel de posicionamiento de la marca 
en la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019. 
Problemas Específicos:  
¿Cuál es el nivel de marketing digital 
y el nivel de posicionamiento de 
marca en la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019? 
¿Cuál es la relación que existe entre 
el marketing digital y la dimensión 
fidelización del posicionamiento o 
de marca en la empresa Inversiones 
& Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo 2019? 
¿Cuál es la relación que existe entre 
el marketing digital y la calidad del 
posicionamiento de la marca en la 
empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019? 
¿Cuál es la relación que existe entre 
el marketing digital y la dimensión 
diferenciación del posicionamiento 
de marca en la empresa Inversiones 
& Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019?  
Objetivo general:  
Determinar la relación que existe entre el 
nivel de marketing digital y el nivel de 
posicionamiento de marca en la empresa 
Inversiones & Construcciones Juancito 
S.A.C. Trujillo, 2019. 
Objetivos específicos:  
Determinar el nivel de marketing digital y 
el nivel de posicionamiento de marca en 
la empresa Inversiones & Construcciones 
Juancito S.A.C. Trujillo, 2019. 
Determinar la relación que existe entre el 
marketing digital y la dimensión 
fidelización del posicionamiento de 
marca en la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo, 
2019. 
Determinar la relación que existe entre el 
marketing digital y la dimensión calidad 
del posicionamiento de marca en la 
empresa Inversiones & Construcciones 
Juancito S.A.C. Trujillo, 2019. 
Determinar la relación que existe entre el 
marketing digital y la dimensión 
diferenciación del posicionamiento de 
marca en la empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo, 
2019. 
Hipótesis general:  
Existe relación entre el nivel de 
marketing digital y el nivel de 
posicionamiento de marca en la 
empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019. 
Hipótesis específicas:  
Existe relación entre el marketing 
digital y la dimensión fidelización 
del posicionamiento de marca en la 
empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019. 
Existe relación entre el marketing 
digital y la dimensión de calidad del 
posicionamiento de marca en la 
empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019. 
Existe relación entre marketing 
digital y la dimensión diferenciación 
del posicionamiento de marca en la 
empresa Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Trujillo, 2019.  
Variable 1: Nivel de Marketing Digital  
Dimensiones  Indicadores  Ítems  Escala de medición  Niveles y rangos  
Marketing de Contenido  
 
 




Redes sociales  
Nivel de aceptación respecto 
al marketing de contenidos  
 
Nivel de aceptación respecto 
a la comunicación digital  
 
Nivel de aceptación respecto 
a las redes sociales  








13, 14, 15 
Ordinal y de intervalo  
Nada (1)  
Poco (2)  
Bastante (3)  
Mucho (4)  
 
Deficiente  
13 - 26 
Regular  
27 - 40  
Bueno  
41 - 52  
Variable 2: Nivel de Posicionamiento  








Nivel de valoración respecto 
a la fidelización. 
 
Nivel de valorización 
respecto a la calidad  
 
Nivel de valorización 
respecto a la diferenciación  
 







Ordinal y de intervalo  
 
Nada (1)  
Poco (2)  




8 - 16 
Regular  
17 – 25 
Bueno  
26 - 32  
44 
Nivel - diseño de investigación Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística a utilizar 
Método:  








No experimental de corte transversal. 
Población:  
40 clientes 
Tipo de muestreo:  
Censal  
Tamaño de muestra: 
40 encuestados  
Variable 1: Nivel de Marketing Digital  
Técnicas: Encuesta  
Instrumentos: Cuestionario  
Autor: Juan Saul Nontol Rubio.  
Año: 2019 mes de julio  
Monitoreo: Si  
Ámbito de Aplicación: Asistentes a la 
ponencia realizada por Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C.  
Forma de Administración: Mediante encuesta 
DESCRIPTIVA: 
Para el análisis descriptivo se elaboró tablas de 
distribución de frecuencias y figuras de distribución 
porcentual. 
INFERENCIAL: 
Para la contratación de las hipótesis (análisis 
inferencial) se utilizó la prueba de coeficiente de 
correlación de Rho de Spearman.  
Variable 2: Nivel de Posicionamiento  
Técnicas: Encuesta  
Instrumentos: Cuestionario  
Autor: Juan Saul Nontol Rubio  
Año: 2019 mes de julio  
Monitoreo: Si  
Ámbito de Aplicación: asistentes a la 
ponencia realizada por Inversiones & 
Construcciones Juancito S.A.C. 
Forma de Administración: Mediante encuesta 
cerrada  
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Anexo 7: Base de datos 
CLIENTES P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21
1 3 2 4 3 3 3 4 2 4 1 1 4 2 1 4 35 REGULAR 2 2 2 2 2 2 18 REGULAR
2 2 2 4 3 1 2 4 1 1 1 3 1 2 3 1 26 DEFICIENTE 3 1 1 3 1 1 15 DEFICIENTE
3 2 4 2 1 3 3 3 3 1 3 4 3 4 2 4 38 REGULAR 2 2 4 3 1 3 19 REGULAR
4 1 4 4 2 2 3 3 4 2 2 2 1 4 3 4 36 REGULAR 2 4 3 3 3 3 23 REGULAR
5 4 3 3 3 3 2 4 1 4 4 3 2 4 3 1 39 REGULAR 3 1 3 1 2 3 18 REGULAR
6 1 4 2 1 2 2 3 1 2 1 2 2 2 1 2 25 DEFICIENTE 2 2 3 1 1 1 13 DEFICIENTE
7 1 1 1 4 3 1 2 3 2 4 1 3 4 2 3 30 REGULAR 4 1 2 4 2 1 19 REGULAR
8 3 1 3 2 2 3 4 1 3 4 3 4 1 1 4 34 REGULAR 1 3 3 1 4 1 18 REGULAR
9 3 3 1 2 1 1 1 2 3 2 2 2 2 2 2 26 DEFICIENTE 3 1 1 1 2 1 12 DEFICIENTE
10 3 3 3 4 1 4 4 3 2 4 4 3 3 2 1 36 REGULAR 3 2 1 1 2 1 18 REGULAR
11 3 4 3 4 1 3 2 3 3 1 3 1 4 4 2 34 REGULAR 4 4 2 4 3 1 25 REGULAR
12 3 1 4 3 3 3 1 4 1 4 2 2 3 3 2 33 REGULAR 4 3 3 3 4 1 24 REGULAR
13 2 2 4 3 1 2 4 2 4 3 2 3 4 4 2 37 REGULAR 4 1 3 4 2 1 20 REGULAR
14 1 4 3 3 2 3 1 2 1 2 4 2 3 1 2 28 REGULAR 2 2 3 1 1 4 19 REGULAR
15 4 1 4 2 2 4 4 3 1 2 3 2 4 4 3 37 REGULAR 2 1 4 3 3 3 22 REGULAR
16 1 2 1 2 4 4 2 3 3 4 1 1 3 3 4 32 REGULAR 1 2 3 1 1 3 17 REGULAR
17 2 1 3 1 1 4 4 2 1 2 2 2 1 1 2 24 DEFICIENTE 1 1 1 1 1 2 12 DEFICIENTE
18 2 1 4 4 1 3 4 1 4 1 1 4 2 4 4 33 REGULAR 1 4 2 4 4 2 24 REGULAR
19 2 2 3 3 1 3 3 4 1 3 3 3 3 4 2 34 REGULAR 1 2 4 1 4 3 21 REGULAR
20 2 2 3 3 2 3 3 2 4 3 1 2 1 2 3 30 REGULAR 4 2 3 2 3 3 23 REGULAR
21 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 4 2 2 1 26 DEFICIENTE 2 4 1 2 1 4 16 DEFICIENTE
22 4 2 2 2 4 2 4 4 3 4 2 3 4 1 1 38 REGULAR 2 2 1 4 3 4 20 REGULAR
23 2 3 2 1 2 1 3 3 1 1 1 3 1 1 1 24 DEFICIENTE 1 3 1 1 1 1 10 DEFICIENTE
24 2 2 4 2 4 1 3 4 3 4 3 1 4 2 3 39 REGULAR 4 3 3 3 1 2 19 REGULAR
25 4 1 4 2 1 2 1 1 3 1 1 1 1 1 1 21 DEFICIENTE 1 1 1 2 1 3 13 DEFICIENTE
26 2 1 1 4 2 4 3 1 3 4 4 3 4 1 2 31 REGULAR 1 3 3 3 3 1 22 REGULAR
27 3 4 1 2 4 1 4 2 4 1 4 4 3 3 2 39 REGULAR 2 1 4 4 3 4 21 REGULAR
28 2 1 3 2 2 4 2 4 3 4 1 1 2 2 3 30 REGULAR 3 4 4 3 1 3 24 REGULAR
29 4 1 4 4 2 2 1 4 2 4 1 3 3 4 1 34 REGULAR 3 3 4 4 1 1 22 REGULAR
30 4 4 4 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 26 DEFICIENTE 1 1 1 1 2 2 10 DEFICIENTE
31 1 2 3 4 2 2 1 2 4 2 4 3 2 2 4 32 REGULAR 4 1 1 4 1 1 18 REGULAR
32 4 4 3 4 1 2 4 1 4 4 4 2 3 1 2 37 REGULAR 4 4 1 1 3 3 22 REGULAR
33 4 3 1 3 3 1 3 4 3 3 2 3 4 1 3 37 REGULAR 1 4 1 4 4 4 22 REGULAR
34 3 3 3 4 3 3 4 1 2 4 1 3 4 2 1 34 REGULAR 1 2 2 2 1 2 17 REGULAR
35 2 1 3 1 3 3 1 3 2 4 2 4 4 3 3 35 REGULAR 3 4 2 1 2 2 18 REGULAR
36 4 4 4 3 3 1 3 2 4 3 3 1 3 2 1 37 REGULAR 4 3 3 2 1 1 18 REGULAR
37 1 4 2 2 2 4 1 1 1 4 3 2 1 3 3 28 REGULAR 4 1 3 1 1 1 17 REGULAR
38 1 4 1 3 2 2 4 3 3 4 2 4 3 3 3 37 REGULAR 1 1 1 1 1 1 11 DEFICIENTE
39 1 4 2 4 3 2 2 4 3 1 3 1 3 3 1 31 REGULAR 4 3 3 2 3 4 25 REGULAR
40 1 4 4 3 2 2 3 3 4 3 1 4 4 3 2 38 REGULAR 1 4 2 4 3 1 20 REGULAR
MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO







Anexo 8: Pruebas de normalidad 
 
Pruebas de normalidad      
 Kolmogorov-Smirnova  Shapiro-Wilk   
 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing digital .142 40 .040 .929 40 .014 
Posicionamiento .140 40 .047 .945 40 .049 
































Anexo 9: Panel fotográfico 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
